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L'ús de les llengües a la publicitat exterior a
Barcelona i a sis altres ciutats l'any 1999
Socioll liS;; isticu
L'an y 1997 es van realitzar dos estud is de
cas en el secto r socioeconòmic: l'un sobre
la reto lació d 'establiments i l'alt re sobre la
publicitat està tica, tot s dos a la ciu ta t de
Barcelona. Eng ua ny s'ha co nsiderat conve-
nient reprendre l'estudi sobre la publicit at
i am pliar-lo a sis ciutats més. l'el que fa a la
ret ola ció, menys mudabl e qu e la publici-
tat , s'ha fet a les ma teixes sis ciuta ts. Aques-
tes, de característiques d iverses, són : les ca-
pitals del territori en q uè s 'est ru ct u ra
administrati vament Catalu nya (Giro n a,
Lleida i Tarragona), un a ciutat gran de la
corona metropol itan a (Badalona) , i les capi-
tals (Sabadell i Gra no llers) de dues coma r-
ques de fort creixeme n t (el Vallès Occide n-
tal i el Vallès Oriental ) o n l'ús del cata là i el
castellà esta n influe nci ats pe r les caracte-
rístiques sociode mogrà fiq ues de la seva
gen t .
Objectius de l'estudi característi·
ques
Aquest estudi reprèn un treball an terior de
característiques sim ilars realit zat l'any 1997
a fi i efecte de determinar la proporció d' ús
de les diferents llen gü es en el co n tex t dels
anuncis come rcials de la publicit at exter ior
a la ciutat de Barcelona (vegeu LLENGUA J ús,
la, 199 7). Els ob jectius del treball, doncs,
han estat els mate ixos qu e l'a ny 1997, és a
dir:
• Conè ixe r els usos lin gü ístics de la publici-
tat exterior en els aspec tes següe n ts: llen-
gua del missatge principal de l'anunci, llen -
gua dels textos add iciona ls i llengua de
l'anunciant o marca anunciad a.
• Conè ixer la variabilita t d 'aqu ests usos lin -
gü ístics en rela ció am b les variab les se-
güents: tipus de supo rt, localit zació i sec-
tor s d 'activitat.
• Co nèixer l'evolució d 'aqu ests usos lingüís-
tics en el període tran scorregut en t re 1997
i 1999 .
L'estudi ha esta t realit zat per l'empresa
lpsos-Eco Cons ulting sobre una mostra de
9.10 7 anuncis, seguin t la tècn ica de recolli-
da per obs erva ció d 'una mostr a orien tada .'
durant la segona quinzen a de maig de 1999.
Pel qu e fa a les definicions co nceptua ls i les
categor ies d 'anàlisi, l'observ ació dels usos
lingüíst ics s'ha fet d 'acord amb el cod i se-
güent:
• Català: ús exclus iu de la llen gu a catalana
• Castellà: ús exclus iu de la llen gu a caste-
llan a
• Bilingü e: ús compartit del cat alà i una al-
tra llen gu a
• Ambi valent: ús de paraules idèntiqu es en
cat alà i castellà (per exem ple, el color)
• Alt res llengües: ús exclus iu d 'altres llen -
gües no oficials a Catalunya
• Sen se co n tingut lin gü ístic: sigla o marca
se nse co n t in gu t lingü ísti c co negu t (per
exem ple, Caprabo o els noms propis)
Pel qu e fa als tipus de supor ts de la publi -
cita t ex te rior, cal tenir present qu e en cada
suport publicitari hi pot haver més d 'un
an unci. Aq uesta var iabl e ha servit per se-
leccionar la mostra en les ca tego ries se-
gü en ts:
1. Tanca publicitària: suport conv enc io-
nal de la publicitat ex te r io r, de di ve rses
mides. N'h i ha al ca rrer, al metro i als esta -
dis.
2. OPI (o b jecte publicitari il-Iuminat) : su-
port qu e es troba a les marquesin es de les
parades d 'autobús, a les voreres i al met ro.
3. Ca bin a telefònica: suport publicitari
amb un model ob ert i un de tancat.
4. Co lu m na publicitària: supor t munici-
pal on se so len eng anxar cartells d 'especta-
cles di versos i d' entitat s.
S. Ca rtell publicitari: supor t de m ides d i-
verses localit zat al carrer, al met ro , auto -
busos i estadis. (A l'actual mesurament s'ha n
incorpo rat els carte lls de carrer, en general
no co me rcials, és a dir, d'institucions i or-
gan ismes i també espectacles, no inclosos
el 1997 perquè no es van cons iderar publi -
cita t comercial).
6. Banderola: supor t municipal qu e es pen-
ja dels fan als.
7. Veles: suport de veles d 'obres i de veles
pròpiament publicitàri es.
Els resultats de l'estudi han de co ns iderar-
se també d 'acord amb les característ iques
que presenta la publicitat exterio r a Barce-
lon a. En prime r lloc, es tracta d 'un sector
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Gràfic 1 . Llengua del m issa tge principal per tipus de suport (%)
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molt fluid i mudable, at ès qu e la publicitat
als OPI, les tanques i les banderol es can-
vien cada quinze dies, mentre qu e els car-
tells i les columnes publicitàri es canvien
en cara am b una major freqü ència. Segon ,
la supe rfície del s anuncis també té la seva
im portàn cia a l'hora de ponderar les dades
obti ngudes: no té el mateix impacte visua l
un petit cartell afixat en una columna satu-
rad a d 'altres cartells que una tanca gran o
un a vela. D'altra banda, cal tenir en comp-
te qu e el 67 (Xl dels anunc is estud iats du-
rant la recollida de dade s co nsistia en ban-
deroles municipals i en aqu est cas un sol
tipus de supor t fa va riar co nsiderableme nt
el nombre d'an un cis i la proporció d 'u sos
lingü ístics: si l'an y 1997 la maj ori a de ban-
deroles portava pu blicitat in stitucional,
aquesta vegada , en canvi , les banderoles
servien de suport a la propaganda electoral
dels partits políti cs amb vista a les eleccions
municipals.
Finalm ent , les àrees co mercials selecc io-
nades han esta t: Barn a Centre, Barceloneta ,
Marem àgnum, Eixam ple (de Balme s a Pau
Claris i to tes les travessies en t re la Diago-
nal i la ronda de la Un iversitat), avinguda
de Gaudí , mercat de Sant Anton i, carr etera
de Sants i Creu Coberta, Diagonal-Les Corts,
Major de Sarr ià, Turó Parc, Balm es, Gràcia ,
Gràfic 2 . Llengua del m issatge principal per tipus de localització (% )
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Dante Alighi eri, Via Júlia, Fabra i Puig, Gran
de Sant Andreu, Merid iana Hipercor, ram-
bla del Pobl en ou , Glòries i Port Olím pic.
Principals resultats
Llengua dels anuncis en funció del suport
publicitari
1. Les tan qu es, qu e són els supor ts que co n-
cen tren major propoció de la superfície to-
tal (37 q,ü) i anuncie n bàsicam ent marques
comercials, tenen un 39 IM) de supe rfície en
català, la qu al cosa suposa un incremen t
notabl e respecte de 1997 (38,6 % co n tra
26, 1 % ).
2. El català suposa el 22 % de ls OPI, on pre-
dom inen els anuncis d'empreses come rcia ls
i de serveis, la qu al cosa signi fica un lleuger
increment respecte de 1997 (18,3 %).
3. La presència del català ha augme ntat con-
side rableme nt als car tells de l carrer, au to-
busos i and an es de met ro (del 38 % al 44 %).
4. Les colum nes publicitàries, carac teritza-
des per un a forta presè nc ia d'anuncis d 'es-
pectacl es i d 'entitat s, presen ten un 30 % de
text os en català i un 36 % en caste llà.
Els gràfics 1 i 2 es refereixen , respecti-
vame nt, a la llen gua del m issatge principa l
per tipus de suport i per tipu s de localit za-
ció . Pel que fa a la llengua dels textos add i-
ciona ls al m issatge principal, vege u el grà-
fic 3.
Llenguadels anuncis ell fllllcióde la localització
ell l'espai
1. Als suports publicitaris del carrer, el m is-
satge principal en cata là ocupa el 3 1 % de
la superfície i el caste llà el 29 %. En aques t
cas, ambdues llengüe s ex pe rime nten un
ret rocés, atès l'increment de textos amb i-
valen ts deguts als m issatges de la cam pa-
nya electo ral per a les eleccions municip als.
2. La presèn cia de l cata là d ism inuei x a la
pub licita t dels au to busos , on hi ha un in-
creme nt de l'ús d 'altres llen gües no oficials.
3. Als tran sports subterran is (me tro), la pre-
sènc ia de l cata là ha puj at del 34 % al 43 %,
i se situa així lleugeramen t per sobre del
caste llà.
4. Als es ta d is es po rti us (FC Bar cel ona
- Camp Nou i Mini estadi-, Estadi Olím-
pic, FC Europa, FC Sant Andreu i FC Júpi-
ter), la presència del català pateix un lleu-
ger ret rocés, men tre que el cas te llà puja del
21 % al 36 %.
Conclusions
En lín ies gene rals, la presència del cata là a
la publicitat exterior a la ciutat de Barcelona
ha augmenta t als anunci s am b suports de
pagamen t (ta nques, O PI, carte lls d 'a u to-
busos i me tro, cabines de telèfon i veles),
ponderats en funció de la superfície ocupa-
da . Cal observar, però, que la pub licita t al
carrer és molt mudable, per la qu al cosa l'ú s
de cada llengua per sectors és força canv ian t
en funció de les marques presents en cada
moment. Un altre tret rellevant ve donat
per l'escassa presència de publicita t bilin-
güe (el màxim és 3,4 % a les tanques): no-
més en alguns pocs casos es troben textos
en català i en caste llà en un mateix anunci,
però no com a dobl e retolació . Finalment,
la major part dels anunci s exp ressen el nom
del s an uncian ts o la marca en català, tot i
qu e la prop orció ha baixat del61 % al42 %,
atès l'increm ent cons ide rable de la pro por -
ció de marques sen se contingut lingüíst ic
que, d'altra banda , són les que fan anuncis
amb un a major superfície.
Publicitat i retolació a sis ciutats ca-
talanes
Publicitat ex terior
L'estud i a les sis ciutats planteja, d 'en tra da ,
un probl ema metodològic important, atès
qu e no es d isposa de l marc de mostr eig so-
Gràfic 3. Presència del català en els textos addicio nals (%)
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bre el qu al es pot obten ir un a mostra pro-
babil ística qu e perm eti inferir en l'àmbit
pobla cional els resultats obtinguts en l'es-
tudi de la mo stra . No existeix , ni mai exis-
tirà, per la fugacitat del missatge i la neces-
sita t co n tí n ua d 'actualitat , informació
pobl acional sobre la publicitat exte rior. Da-
vant d 'aqu esta situació, es va tri ar l'establi -
ment d'una mostra estratègica, d 'acord amb
els cen tres de normalit zació de cadasc una
de les localit ats, i es van det erminar les zo-
nes més comercials de cadascuna, i es van
conside rar suficients per a les necessitat s
d 'aquests dos estudis.
Cal teni r en compte, endemés, que la com-
paració d'aquests treballs amb el realit zat a
Barcelon a no és possible de manera directa
per diverses raons: en primer lloc, aqu estes
localitats no disposen de xarxa de metro. Per
aquesta raó han estat considerades les esta-
cions de tren i d'autobusos, qu e són els ele-
ments més semblants a les estacions de me-
tro d e Barce lon a, i permeten estab li r
comparacions entre les sis localitats. En se-
gon lloc, trobem qu e la publicitat estàti ca
en aquestes ciuta ts està mo lt més lligada a
esdev ine rnents puntuals qu e no pas a grans
cam panyes publicitàries de gran s empreses
o grans marqu es. En tercer lloc, veles, co-
lumnes i banderoles són elemen ts qu e no
són presents arreu. Tot això fa qu e hàgim
trobat sis realitats qu e es representen per si
matei xes, però que no es poden sumar en
un hip otètic con junt que les agrupés, ni es
pod en com parar amb Barcelona un a a una.
Malgrat el que acabem d'exposar, els resul-
tats obtinguts són molt interessants i útil s
per a cadascuna de les sis localitats.
Objectius
Els ob ject ius d 'aqu est estudi són els matei-
xos qu e han esta t ex posats en presentar el
treba ll fet a Barcelona. Remetem a l'apartat
Objectius de l'estudi i principals característi-
ques per a més informació.
Principals resultats
En primer lloc, es constata qu e en aquest
con jun t de ciutats hi ha dos suports que con-
centren la majoria de la superfície dedicada
a publi citat: els carte lls i les tanques; més
concretament, els cartells esdevenen el su-
port publi citari per excel-lència, Les veles,
colum nes i banderoles són mo lt menys im-
portant s que no pas a Barcelona . Valgui per
exemple que a Sabadell no s'hi han trobat
veles ni banderoles, i que a Tarragona tam -
poc no hi ha hagut veles. A Girona, la su-
perfície observada d 'OPI nom és és d'l ,25m 2•
La qu ant itat de cabines telefòniques obser -
vades ha estat, en general, escassa. Aquests
fets fan qu e els result ats totals de les locali-
tat s no siguin directam ent comparables, n i
en el cas qu e suposéssim que la publi citat té
la mateixa estructura de representació a les
sis localitats, hipòt esi qu e no ha esta t possi-
ble de contrastar. Ten im, això sí, result ats
út ils per a cada locali tat qu e permeten veure
qu ins són els punts on es pot incidir per can-
viar el pan orama lingüístic local.
Pel qu e fa a resulta ts específicame nt lin -
gü ístics, ten im el següe nt:
• A Girona, Grano llers, Lleida i Tarragona
hi ha majoria d'ú s de l català en la llen gua
del missatge principal.
• A Badalona i Sabadell la llen gua majorità-
ria no està defi nida; depèn del suport i la
localit zació de l missa tge princip al.
• En el missatge prin cipal hi ha, però, un
ús major itari del cata là a les zones cen tra ls
de tot es sis ciuta ts, i un major ús del caste-
llà a les zones perifèriques, que a Badalona
i Sabadell és qu asi hegem ònic.
• En la marca o anunciant de la publicitat
exterior, s'usen majorità riame nt expressions
sense contingut lingüíst ic a quatre de les
sis ciuta ts ana litzades. A Lleid a h i ha un ús
major itari del català i a Sabade ll es dó na
un a situaci ó d 'equili bri on el cata là és la
llen gua més usada.
• En els alt res textos qu e, sense ser la marca
o el nom de l'anunciant, acompanyen el
mi ssat ge pr incipal , s' u t ilitz en de form a
maj or itària el català o el castellà. A Giro na i
Lleid a el ca ta là és d 'ú s pr ed ominant ; a
Grano llers, Sabadell i Tarrago na el cata là és
major itari malgrat que no són tan elevades
les diferèn cies amb el castellà; a Badalona,
però, és major itari , sense qu e hi predomi-
ni , el caste llà.
Retolació exterior CI sis ciuta ts catalanes
Com ja es deia l'an y 199 7 en analitza r la
retolació dels come rços de Barce lona, «és
acce ptat qu e la retolació exterior és un dels
elements qu e config ure n el qu e s'ano me na
paisatge lingüístic , especia lment en els con-
textos on el sistema eco nò mic és el de mer-
cat".
Aquest estudi part eix d 'aquesta premissa
i conti nua i am plia la recerca de l'ú s del
català en la reto lació exterior (és a dir, la
qu e és visible des de fora d'un establiment
per part d'un observa dor expert) a sis ciu-
tats de Cata lunya (Giro na, Lleid a, Tarra-
gona , Badalona, Gra no llers i Sabadell) no
representatives de tots els mun icipis cata-
lan s però, juntament amb els resultats de
l'estudi fet a Barcelon a l'any 1997, prou sig-
nifi cati ves del qu e avui és l'ús lin güístic en
la reto lació ex te rior a Catal uny a.
La selecció de les pobl acion s a ana litzar
no respon a ca p mostra pretesam en t repre-
sen tativa del co n jun t de mun icipis de Cata-
lun ya, sinó a una decisió estratègica de la
Direcció Gene ral de Políti ca Lingüística, qu e
co nsiderà ne cessari qu e les ciu tats ob jecte
de l'estudi incloguessin les ca pita ls de les
províncies cata lanes , encara no estud iades
amb aquesta met od ologia, una ciuta t de la
zona metropolitana de Barcelona (es va triar
Badalona) i les capita ls de dues comarques
de la regió met ropol itan a (la tria va recaure
en Granollers i Sabade ll). Esperem qu e en
propers an ys es pu gu i rep rendre l'estudi en
alt res ciutats de grandà ria semblan t (h i ha
d 'haver una massa crí tica mí nima d'equi-
pam ents come rcials) i es pu gui també repe-
tir en algunes ciuta ts on ja s' ha dut a ter-
me. Am pliar el ven ta ll de ciu tats i d isposar
de dad es en sèrie temporal ha de perme tre
una important mill ora en el coneixeme n t
del s usos lingüístics dels establiments de Ca-
talunya.
Objectius
Aquest estud i té dos ob ject ius bàsics. En
primer lloc, conè ixe r els usos lin gü ísti cs de
la retolació exte rior dels estab lime n ts de les
zones comercials i de serveis a sis ciuta ts
catalanes (Badalo na , Girona, Grano llers,
Lleida , Sabad ell i Tarrago na ) en relació amb
el text del rètol pr incip al i de la reto lació
com plementà ria. En sego n lloc, conè ixer les
diferències en l'ú s de la llengua dels rèt ols
dels esta blime n ts en relació amb :
• marca comercial
• zona d 'ubicació
• sector d'acti vit at i activi tat específica
Principals resultats
En aquest punt es presenten els trets més
sign ificatius de l'estudi des d'una doble pers-
pecti va , socio lòg ica i lingüíst ica . Aba ns,
però, cal fer esme nt qu e ha apa regut qu e
els rètols, comparats am b la publicitat, sem-
blen molt més a prop de la rea lita t socio lin-
güís t ica local , i en són un bo n reflex .
Sociològicament, cal te nir p resent la di -
ferència funcional en t re el rèt ol princi pal i
la retolació com plementà ria.
La funció del pr imer és rot unda me nt i
ún ica d 'id entificació. Cal per això una ex-
pressió breu, no conflictiva lingüísticament,
moderna i impact ant. No és el més impor-
tant la llengua, i malgrat això el cata là és la
forma més utilitzada.
La retolació complem entària té una fun -
ció de co m u n icació ve rs els poten ci al s
clien ts, i per tant la funció implica donar
molt a més importàn cia al con tingut lingüís-
tic del missatge.
Aq ues ts aspectes bàsics esta n co nd icio -
nat s, co m sem pre, per l'entorn; en aques t
cas , les d iferents ciutat s i la seva idiosin -
cràsia. A les ciutats més turístiques, per
exem ple, augmenta la retolació principal en
alt res llen gües; a les zones cen t rals de tot es
les ciuta ts, amb major afluència de visita n ts,
es dón a un major ús de formes bilingüe s
en la ret olació complem entàri a.
És per això qu e sem bla difícil qu e en el
text del rètol principal pu gu i créixer gaire
l'ú s del català, atè s que la tendència és a
majors usos de form es am bivalen ts o sense
co n ting ut lingüísti c. En la retolació com-
plementària, malgrat qu e l'ú s del català és
ja superio r, es poden donar creixements,
més qu e en l'ú s, en la presèn cia del cata là
m itjan çant l'ú s de text os biling ües .
Lingüísticament, cal dir qu e la presèn -
cia del català és majoritària globalment. Al
rètol pri ncip al la presèn cia és la següen t:
Girona (67 lMI), Sabad ell (64 % ), Granollers
(64 %), Tarrago na (59 % ), Badalona (SS % )
i Lleida (S1 %).
En la retolació informativa exterior, Lleida
recupera una posició més adi ent a la seva
realitat lingüística, i l'ordre de les ciutats
quant a la presència del català és: Girona
(90 % ), Sabade ll (84 %), Granolle rs (80 %),
Lleida (79 %), Tarr agon a (59 %) i Badalona
(57 %).
Les qu atre ciutats am b importants nuclis
de pobl ació d 'origen cas tellano pa rlant (Ba-
dalona, Tarrago na, Sabade ll i Grano lle rs)
pre senten un major ús del català a les zo-
nes cen trals. A Girona l'ú s del català predo-
mina arreu, i a Lleida és m ajor l'ús del cata-
là a les zones perifèriques.
Els comerços relaci onats am b cade nes o
marques comercials són més bilingües en
la ret olació com pleme ntà ria i pot encien les
formes sense co n ting u t ling üís tic al rèt ol
princip al.
Notes
I. És im portant ressenyar que no hi ha da des con-
tra stad es sobre el tot al d 'anu ncis exis tents a la
ciuta t de Barcelona qu e ens pe rmet in co nèixe r
l'univers de la publicit at ex te rior.
•
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